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畑中基紀
テレビCMは，映像と文字言語，音声言語など，さまざまな手段を駆使
して，わずか数十秒で完結した物語表現奇形成しようとする。その際に，そ
の物語内容に強力なリアリティを付与することで，それを視る意志の乏しい
視聴者を惹きつけ， しかも一つの明確なメッセージの伝達を実現しようとす
るのである。芸術的表現のー形式としてこれを考えると，きわめて興味深い
ジャンル上の特徴をもっと言っていい。本稿は， CMを，いわゆるマーケティ
ング活動の一環とみなすのではなく，そのような表現行為として考察してい
くための，いわば序説となることを目指すものである。
1953年8月にテレビの民開放送が開始されると同時に， 日本における
CMの歴史も始まった。以来，この日本文化における新しい表現ジャンルは，
時代の激しい変化とともに表現方法，その形式と内容を多様化させ，また進
イじさせつつ今日に至っている。もちろんその変遷は， 日本のテレビ視聴者の
リテラシーの高まりを背景とした， CM表現というコミュニケーション形式
における発信者と受信者の関係のあり方，すなわち CMの提供する情報の
読み方や， 日常性を構成する要素としての CMの受容のありょうの変化を
反映しているはずだ。皇太子ご成婚，東京オリンピックといった時代を画す
るイベントぞ契機に上がり続けたテレビの普及率は， 1965年には 90%を趨
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える。。その時点からでも既に半世紀を経て，テレビCMはもはや，文学，
映画，漫画などと並び，日本文化における表現機制の特徴を考究する際の重
要なジャンルのひとつと位置づけるべきなのではないだろうか。
そのようにコミュニケーシ罰ンのー形式としてテレビCMの意味作用を
考えるには，まず発信者の側の視点から見ていくのが穏当であろう。元来，
送り手側では一般的に，広告基本戦略の一環として表現戦略を構想してきた。
商品概念(プロダクト・コンセプト)にもとづき， 1"どの消費者層の，どの
ような心の局面に，どの商品特性が伝えられるかを明示した表現目標」を設
定したうえで，それに沿った「表現概念J(コピー)を作成，さらに具体的
な戦術として「広告表現の調子(トーン)，様態(マナー)，性格(キャラク
ター)が設定される」九そのうえで， CMならば映像，音響，出演者などの
詳細をつめていくのである。このように確立されたプロセスに加えて，今日
では，商品開発の段階から広告の作り手が参加し，商品そのもののコンセプ
トや，ブランドイメージの刷新について，広告プランニングとあわせて企業
側と一体となって構築していくような場合も少なくない。いずれにしても，
現代の広告プランニングとは， 1"ターゲットとした受け手に対して，ブラン
ド(商品名)を中心とした認知の構造(記憶の結びつき)に，好ましい変化
を与える目論見」のを実現する手段をはかることである。
だが実際には，送り手たちが意図するメッセージの形式と内容は，まさに
時代とともに変化する。高度経済成長期には，所得の増大しつづける視聴者
に，生産技術の進展が生みだす新製品についての情報を呈示し，便利な新し
い生活の構成要素となるガジェットの機能に関する情報を提供して購買欲を
喚起すれば，説得とLサ広告としての基本的な目的にほぼ達することができ
た。やがて，いわゆる団塊の世代が社会に大景に出て来ると，彼らに向けて，
広告する商品にはほとんどふれず， しかもその商品概念とは必ずしも直結し
ない，より価値の高い生き方，憧れるべきものとして呈示する人生観や世界
観安表象したイメージ安発信するようになる九この間，マーケティングの
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方法と技術の発達により，広告の技法も高度に確立していくが，それと並行
するように，人々の生活空間には家電や自動車をはじめ，く必要なもの〉が
出揃っていき，買い替えを促すよう説得するためには，広告による差別化に
よって注目安得ることが必要な時代になってくる。つまり，広告が， r商品
自体の独自性ではなく広告表現の独自性によって「自己」をアピールす
る」むようになる。そうして， 80年代には，従来の広告のあり方を自己否定
するように，商品の価値の高さを伝えようとしない CM6)へと尖鋭化する一
方，その商品を記号として消費するライフスタイルや，あるいはブランドの
イメージに焦点をあて，それを所有するライフスタイルそのものを記号化す
る表現が増えてくる。バブル崩壊以後は，ユーモアを前面に押し出す傾向は
残しつつも，価格に敏感になった消費者に対して，より具体的に商品の特性，
便益やブランドの価値に関する情報を発信する流れへの回帰も見られるよう
になる。
こうして送り手の側に重視されるようになってきたのは， もはや
、即ド・セル
〈売り込み〉ではなく，調査によって発見した「優良顧客」と「長期的取引
関係」を結び，またそれを維持することであり，そのためには，たとえばウェ
ブサイトとテレビCMとを連動させたり，あるいは企業の社会志向，すな
わち地球環境や人権への配慮からさらに進んで社会との調和をはかる理念を
強調するなど，いわば広告そ通した受け手との対話ぞ図る手法などが試みら
れるようになる九ところが，実のところテレビの視聴者は，なかなかCM
を観てくれないのだ。コミュニケーション形式としての CMは，そもそも，
その受信者が基本的にメッセージを受信することを望んでいないという点を
特徴とする。したがって，ヤーコブソンの図式でいうところの〈径路〉を維
持することが薫裏になってくるのである。
この点は，文学や映画の場合と対照的な， CMというコミュニケーション
形式において受信者に付与されるある種の消極性を示している。文学の読者
とはふつう，積極的に読む行為を自ら選択して没入するものであり，映画の
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観客は基本的に，わざわざ映画館まで足を運び料金を支払って，暗闇の中で
スクリーンを凝視する 2時間の体験を受け容れる。それに対して，テレビ
CMの送り手が想定しなければならない〈オーディエンス〉は，観る気も聴
く気もない不特定多数の人々である。その人々に，画面を桟視させ，興味を
持たせ，考えさせ，記憶させ，さらには後日想起させて財布の紐を聞かせな
ければならない。そのうえで，その想起一購買の運動を反復させたり，その
反復が長期化するよう，企業やブランド、へのロイヤルティを発現させるため
に，コミュニケーションの佳路を維持することが，まず第一に必要となるの
である。
そのように関係性の形成と維持それ自体を目指すため， 1その商品と消費
者とのかかわりやつながりを見つけ出し，メーカー(広告主)の視点ではな
く，消費者の視点で商品を描き出そうとする広告表現Jを導きだそうとする
「洞察J(コンシューマー・インサイト)的の成否が2000年代の広告の大きな
課題となる。たとえばシャンプーのような，誰にも身近なモノを対象とする
場合，見込まれる顧客はすでに「製品特性と便益Jは十分に理解しており，
しかも「数多く参入している競合品との聞の技術格差はもはや小さく，購買
意思決定の決めてにならなL、」という条件のもとで， 1顧客が製品ないしブ
ランドに改めて注目し，関心をむける『気づき』を与える」ために，その
「潜在的に期待していることを探り当てて広告で表現Fするのである。ここ
に来て広告表現の本質的な機能であるく説得〉は， r価値の共有を働きかけ
る行為J川へとその意義を変質させる。このように，送り手が，その送り出
すメッセージに，受容の時点での受け手の心理と，さらにその後の行動まで
をも戦略的に組み込むことで，意図的に共感ωを醸成しようとする表現行
為を，現代の CMは志向しているのである。すなわち， CMというコミュ
ニケーション形式における〈径路〉は，企業と人との聞の「インターフェイ
スを担」ωうのである。
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ところで，こうした手法の成立を支えているのは，テレビというマス・メ
ディアを介したコミュニケーション行為において，送り手受け手双方に共有
されているある種の倫理性である。テレビの〈オーディエンス〉といえども，
たんに一方的に情報を意識のなかに流し込むわけではない。日常生活という
場でのテレビ視聴というコミュニケーション行為であっても，積極的に解釈
作業を行う能動的な存在としての受け手の側において，メッセージの意味は
確定する。したがって，送り手は，当然そのことを前提として具体的なメッ
セージを構成していることになる。しかしながら，メッセージが伝わるとい
う条件を充たせなければ，そもそもマス・メディアという存在自体が成立し
ない以上，送り手側は受け手側に対して， r一定の解釈作業を行うことを，
ある意味での規範性を帯びて「要請JしているJ13)ことになるはずだ。それ
に対応して受け手の側も，原則として「マス・メディアは『客観的事実」を
伝えるべきだと考えているJl九 CMという表現が成立することの基底には，
このような社会的条件があるのだ。
しかも，テレビというメディアを介して人々が受けとるメッセージには，
ぞれが映蘭ぞはじめとした他のメディアとは異なる，まさにテレビジョンの
画面を介して伝えられる情報であるがゆえの特性，三島由紀夫事件や浅間山
荘事件をテレビで視聴した際にわき起こった「奇妙な感じ」を語りながら吉
本隆明が述べる「無類の」臨場感という，独得のリアリティがあるのだ。
ほんとうは映像や爾像として視ることが不可能なはずのものぞ視てい
るのだというショックと，三島さんや遠赤派の生命がけの行動が，ただ
の茶の間の座興の次元にまで引き下ろされてしまうことのショックとが，
交互に概限の形で襲ってくる。あの無類の生々しい臨場感と，どんな深
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刻な現実の事件や思想、も非現実の映像や爾像とおなじ次元に引きずり下
ろしてしまう魔力とが，テレビの極限の機能なのだへ
これは殺に言えば，たとえばテレビCMにおいて，そのなかで展開する物
語(ドラマ)といった虚構の要素にも，現実の商品を写した映像と同等のリ
アリティが与えられてしまうということだ。ある CMで商品を使用してみ
せているタレントが，実生活ではそんなものを使ってはいないだろうという
批判的な想像も，また，そもそもそれは撮影という行為を成立させるために，
カメラの前で，あたかもその商品を使用しているかのように演じているにす
ぎない，という事実も， CMの受け手として機能するうえでの解釈作業では
意味を失ってしまう。私がいま視ているのは(ニュースではなく)CMであ
る，という前提はほとんど意味をなさない。このことを吉本はまた， <現実
そのものと画像との転倒〉と呼び， rテレビの現実の対象(事象〉とその画
像のあいだでは普遍的におこっていることJ16)であるが，それがも!っとも尖
鋭に表れるのがCMであると指摘している。
テレビCMの〈オーディエンス〉は， もはや商品の画像そのものに誘惑
されることはなくなった，すなわち，ただ商品に関する情報を提供するだけ
では，メッセージが受け手の心に届かなくなったために， CMでは，そこに
いかなる「イメージ」を附加するかが主要な関心となってくる。そのため
CM表現の，実体としての商品がまずあって，それをプロモートするための
手段として映像がつけ加えられるという，本来の目的がいちじるしく意味を
低めていき，むしろ送り手が， rイメージ附加競争に参加しているというイ
メージをあたえられるかどうかだけが，ほんとうの狙いになっていく J17)。
なお，吉本によれば，こうした， rCM困像主体によって CMJの効果が
「否認されるJ18)瞬間に顕わになるのが，たとえば，企業としてはその存続
のために生産という行為を続けること自体が目的化しており，なぜその商品
を生産するかということについてはほんらい根拠がない，という現代社会の
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本質的な側面である。 CMの表現は，このように私たちの生きる現在という
ものの姿を黙示してもいるということになるが， もちろんとのことは，送り
手の側にとって， もはや商品の特性や便益を伝えるだけの情報内容では，
CMとして十分な効果はのぞめないということの， 1重大な根拠となる。
いずれにしても，テレビ CMが受け手の共感を喚起することを可能にす
る前提として，テレビとは本来， I生々しい臨場感」を帯びて，いままさに
受け手が生きている現実のすがたを伝える装置であるという，ある種の定義
づけが人々のあいだに無意識にも共有され，それがCMの受容というコミュ
ニケーション行為におけるいわばコンテクストとして機能すると見なすこと
ができそうだ。しかもテレビl丸「日常生活において当然のこととみなされ
ている連続性と空間性の多くを占めているJ'九たとえば，いつも決まった
時間に放送される天気予報を視れば，そこでは今日も変わらずにくあしたの
天気〉が伝えられているということそれ自体が， 日々繰り返される日常性の
メカニズムを支えているのだ。その意味でテレビとは「日常の風景には欠か
せぬ『環境J叩〕である O その体験はまた，近隣やコミュニティとのつなが
りをほとんど失った人にとっても，情報ネットワークを通して社会的現実と
自らとがつながっていることを確かめる根拠となるO しかも，家庭において
テレビという機器は，その画面のなかで何かを語る人物が見かけ上，ちょう
どそこに実際に識かが腐っているような大きさになる程度の位置に置かれ視
聴されることが多いのではないだろうか。少なくとも，そこに自分と対話を
する誰かがいるかのような距離感で見つめるという点で，そして，吉本の言
説が示すように，視聴することが同時に，そこに映っているのが紛れもない
現実であることを自問自答する対話に等しいという点で，テレビの画面は映
画のスクリーンとは，あるいは他の映像とは異なるのである。
そのようにしてテレビは，そしてテレビ CMは，ある種の親しさと規範
性という，アンビ、パレントな力を伴って私たちに語りかける。一一見なさい，
これが現実ですよ。他の人々の今現在の姿ですよ。あなたのもっているもの
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は，あなたの価値観は古びていませんか。ならば棄てなさい。彼らに，現在
に追いつきなさい。
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テレビCMは，そうした現実をいかに表現しているか。次に，その意味
表出の機制そのものを，テクストを通して考えていきたい。ただし， CMの
表現は形式的にも多様化しており，そのすべてをここで体系化したり，そこ
から CM表現一般の原理をとりだすような余裕は本稿にはない。まず手は
じめとして， 2006年4月より現在にいたるまで放映中の，サントリー缶コー
ヒー IBOSSJのCM，I宇宙人ジ詔一ンズ」シリーズのうちの l本， I宅配
便(微糖)篇J(2006. 9)20を対象に分析ぞ試みることとする。このシリーズ
は， Iとある惑星からやってきた字宮人ジョーンズが，大物ハリウッド俳優
トミー・リー・ジ詔一ンズそっくりの地球人になりすまし，さまざまな職業
を転々としながら，未知なる惑星・地球を調査するJ22lという設定のものだ
が，実際に調査対象となるのはすべて日本の職場か家庭であり，宇宙人ジョー
ンズ，あるいは米国人ジョーンズという外部の視点によって日本社会や日本
人を調刺的に描いているといってよいだろう。構成されるシーンの内容を大
まかに記すと以下のようになる。なお，番号はストーリー上の展開を示すも
ので，実際のカットを厳密には反映していない。
1. Iかたつむり使」の配送員になりすましたジョーンズ，無言で荷物をカー
トにのせ，舗道をゆっくり運ぶ。道の向こうに「伊賀急便」のトラックも
停まっており，配送員が慌ただしく弔配の荷物を降ろしているのをジョー
ンズが横目で眺めている。
字幕 「宇宙人ジョーンズ地球調査中」
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2.マンションの外階段。 1つの箱を肩に担ぎ，ゆっくりよるジョーンズ
を追い越しながら，荷物を二つ抱えた伊賀急便の配送員が駆け上がってい
く。次のカットでは， ドアベルを押しているジョーンズの横を，伊賀急便
が走りながら帰って行く。振り向きながら，その後ろ療を眺めるジョーン
ス。
N (1.2にオーパーラップ)1この惑星では，常にスピードが求められる。
何をそんなに急ぐ必要があるんだろうか。J(N:ナレーション〉
3.階段の上り口にもどり，まだ荷物が載っているカートに向かおうとす
るジョーンズ，自分のトラックが駐車違反の反則票(放置駐車確認標章)
を貼られているのを目撃する。
4.慨然とするジョーンズ。笑顔で敬礼する駐車監視員。
N rしかも，この惑展の駐車禁止は厳しL、。J
5剛 トラックの前でBOSSを飲むジョーンズのパストショット。
字幕 「このろくでもない，すばらしき世界」
N (これまでとは別人の声で)IBOSS徴糖W.E.B.J
そもそも映像とは，静止した画像を高速で連続的に入れ換えながら投映す
ることで成立する。いまその運動性を無視して， 1コマの画面に写っている
被写体のみを対象とするならば，写真の場合と同様に考えてよいだろう。こ
の意味でいえば， CMをみるわれわれは，まずトミー・リー・ジョーンズと
名づけられた一人の米国人男性の姿毒見ているということができる。ロラン・
バルトは，このように写真の被写体としての対象を，端的にそこに捉えられ
ているのは何が，という観点からみた場合は現実の「完全なアナロゴン〔類
似物)Jであり，これを写真の外示するもっとも基本的な情報とする。ただ
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し，それは解釈行為の開始以前の意味のレベルであり， iコードのないメッ
セージ」切である。ここではこれを，映像の表出する意味のもっとも基底の
部分をなすとしておこう。
しかし同時に，その男性はテレビ CMの映像の中で，あきらかに俳優と
しての業務中であり，地球を調査中の「宇宙人ジョーンズ」と名づけられ，
運送業の従業員の制服らしき衣装を着て，宅配の作業を演じている。受信者
(受け手〉は，上記のレベルの意味と同時に，こうしたゴードとともに第二
のレベルの意味を映像からただちに読み取る。したがって，ここには意味と
して読み取る対象としての現実に，少なくとも二つの審級が存在しているこ
とになる。受信者はこの二つの審級の現実の聞に発生する差異から，米国人
の俳優が演じるこのキャラクターは実は異星人であるという想定のもとで，
彼はいま日本の配送員という仕事を体験しているというこ重の見立てを理解
する解釈作業を行うO そして，そこにはさらにもう一つの意味内容として，
なぜ米国の有名俳優が異星人で宅配便の配送員なのか，あるいは，なぜ宅配
便の配送員が，ここでは中年の白人という見慣れぬ想定で， しかも宇宙人な
のか，という問いが含まれている。
解釈作業においてこの問いに与えられる答えの一つは，ぞれがトミー・リー
でも，まして異尾人でもよいならば，その他の誰かでも，また，この「私」
でもよいはずだ，というものである制。言い換えれば，この CMの映像が物
語る登場人物は，他の誰にでも交換可能な存在であるということであり，そ
こからさらに導き出される解釈は，ならば彼が批判的に見つめるもう l人の
配送員もまた同様である紛ということだ。さらに最初のナレーションによ
る言語メッセージの内容を合わせる 2のことで， 2人の登場人物はともに，現
代の日本人一般の盗，その生き方を換験的に表象した喰27)であって，一方
が米国人であり， しかも異星人でもあることから，そこには明白な外部の視
点が合意されているという解釈が成り立つ。その結果として，あくせく働く
日々を送っていると自覚している，あるいはこの CMの視聴を契機にその
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自覚にいたった視聴者に，ナレーターの声は私の心の声でもあり，ジョーン
ズのモノローグはまた，私のほんとうの心の〈告白〉であると気づかせ，登
場人物の像をいわば鏡に映し出された自らの姿として，生活や価値観を聞い
直すような5齢、感情移入を喚起する。これが， この CMにおける共感の実
態である。
ふたたひ"バルトの議論を援用するならば，このような調査員ジョーンズの
イメージにコード化された「象徴的メッセージ」は，第一のレベルとして述
べた外示，すなわち彼が示す動作，身振り，表情などの「逐次的メッセー
ジ」朗)を能記とする共示とみなすことのできる意味記号として映像の随所
で機能する。それらが全体として連辞的に体系化することで，この CMの
テーマを統一的に表出する。そのいわば訴話の内容を象徴するのが，キャッ
チフレーズとして最後に表示される「このろくでもない，すばらしき世界」
という言語メッセージである。この，あくせく働くことを強いられる「ろく
でもなLリ世界としての現代日本の社会で生き抜くことは，それこそ「ろく
でもなL、」経験だが，少し視点をずらし，意識を変えて自己をみつめれば，
ぞうした生活を距離を置いて見直すことのできる，ちょっとした余裕がもて
るのではないか。そのちょっとした余裕をもたらすのが， BOSSの缶コーヒー
を飲む時間ですよ。このように，競合品との聞で製品特性の格差が乏し
い閉)箭コーヒーの CMのテクストにおいて，その会体的テーマが，受信者
の側でブランド・イメージを構築するひとつの端緒となるべくコード化され
るといってよいだろう。
とはいえ，そのように視点をずらしたときに見えてくるのは， rすばらし
き世界」と文語で，すなわちレトリカルに表現するしかない「世界」だとい
うのは，どういうことであろうか。現実をリアルに映すべく認識されている
テレビという媒体による CM表現のなかで，こうした言説は，それ自体一
種の文学的意味作用としての文彩として， <古風〉なり〈虚構〉なり，いず
れにしても，オーディエンスの現実に対してどこか非現実的な「世界」であ
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ることを示唆している。それは， この CMの主人公のような境遇からは奪
われているもの，今は持っていないが，しかし，少し何かをすれば手の届く，
小さな理想の実現した，あるべき現実としての「世界」である。いまの現実
に加味するその何かとは，たとえば一口のBOSSであるかもしれない。多
くの働く人が，その程度の安らぎしか得られない程に「急ぐ必要」に追われ
ているという，日本人の置かれた，どこか哀れむべき日常を微かに指し示し
ているとは言えないだろうか。この CMが全体として，そのようなもの哀
しい雰囲気を漂わせているとするなら，それは，この言語メッセージに統合
される，所記の明確でない「鈍い意味Jとして，バルトのいう「第三の意
味」叩Jが，さらに一段階高いメタ・レベルで共示されているためだといって
よいだろう。
4 
これまで解き明かしてきたように，テレビCMの意味機制によって共示
される所記の意味内容はイデオロギー的であるS九テクストの解釈作業を
行う受信者は， i能動的な受け手」として'国常的にそのイデオロギーを「再
創造」する問。そうした主体的作業を要請されることによって，受信者は，
キャラクターの体現するイデオロギーを，自らがまたそれを実践する主体と
して受け容れることになる。このとき，あたかも鏡の前に立つ「私」から見
た鏡像が，まるで鏡の向こう側に移動した「私」のようにも感じられるのと
同様，象徴レベルの意味記号であるキャラクターは，受信者自身に成り代わ
る。そのように受け手は， CMの主人公に「同調する」のだS九最後のカッ
トでゆったりと箭コーヒーを飲むジョーンズは，ほっとー恩ついて小さな幸
福をかみしめる「私」だ，というわけである。したがって， CM表現におけ
るキャラクターとは，その商品を購買するなり， CMが提案する価値観に賛
同してライフスタイルを変更しようと試みた場合の受信者の鏡像でもある，
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と言うことができる。その商品を使えば，その飲料を飲めば，このキャラク
ターが表象するように，少しだけでも幸福になれる。そのような意味におい
て，いわば，小さな理組を実現した「私」の姿34)なのであり，そして，そ
れはまた， CM表現の要請するメッセージを受け容れて，テレビの画面の中
の人たちの体現する「現在」に追いついた「私」の姿でもあるのだ紛。
このように，テレビ CMの表現は，意味よりもむしろ意味作用そのもの
を伝達する拙ことで，映像を構成するストーリーの解読というレベルに重
層して，複数の階聞で共示されるメッセージを受け容れ， 1同意」すること
をその受け手に「強要J37}しようとする。そこに組み込まれたコードが示す
のは，この広告を視なければならないこと，そして，この広告を，さまざま
なレベルで意味を形成する記号の体系として消費しなければならないという
こと， しかもそれは，いま現在の現実の世界の様相と，人々の姿が写し取ら
れ，表現されているというコンテクストのもとに解読しなければならないと
いうこと。そしてその人々とは，あなた=1私J自身の表象でもあること，
欲望を満たした，あるいは理想をかなえた未来の自己を現実のものとするた
めに，このメッセージに同意すべきであるということ，などである。こうし
て，表出される意味が「多重であればあるほど，ますます共示的メッセージ
の機能を発揮する」田)とバルトが指摘した，広告というコミュニケーション
形式において言語活動がみせる意味論的特徴を，一本の CMの表現にも容
易に見出すことができる。このように CM表現の意味表出の，特異な多義
性によって独特の主体形成を実現する機能が，言語メッセージを表出する表
現形式のなかで， このジャンルを特徴っーけるのである。
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